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Abstract.  It  results  from  the  practice  and  from  the  majority  of  the 
biography that the main interest of the companies and of the managers is to 
maximize  profit.  Profit  is  an  indicator  which  must  be  understood  as  the 
essence, as the ultimate scope of the company’s activity.  Only a company 
that  generates  profit  is  an  efficient  company.  The  amount  of  profit  is 
influenced by several factors, as: the volume, the structure and the quality 
of  the  production  and  of  the  performed  services,  the  cost  level  of  the 
production or of the developed service, the level of work productivity, etc. 
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1. Introducere 
Din majoritatea cărţilor din literatura de  
specialitate  şi  din  practică  reiese  că 
singura  preocupare  a  companiilor  şi  a 
managerilor este maximizarea profitului.  
 
Profitul  este  un  indicator  care  trebuie 
înţeles ca fiind esenţa, scopul desfăşurării 
activităţii companiei, el determinându-se 
ca diferenţa între veniturile şi cheltuielile 
efectuate.  Profitul  este  o  concretizare  a 
eforturilor.  Are  un  efect  economic 
pozitiv,  pe  baza  căruia  se  crează 
premisele creşterii de capital. 
 
Profitul  permite  identificarea 
disponibilităţilor  şi  posibilităţilor  de 
dezvoltare a companiei, împreună cu alţi 
indicatori  financiari  calculaţi  cu  ajutorul 
situaţiei  patrimoniale  şi  a  contului  de 
rezultate.  Aprecierea  profitului  prin 
evidenţierea masei acestuia, static, la un 
anumit  moment  este  insuficientă  în 
intenţia  de  apreciere  a  profitabilităţii 
companiei.  Analiza  acestui  indicator, 
precum  şi  a  indicatorilor  financiari 
calculaţi  pe  baza  datelor  incluse  în 
bilanţul contabil şi în contul de profit şi 
pierderi  dobândeşte  semnificaţie  în 
momentul  comparării  cu  indicatorii 
calculaţi  în  perioada  precedentă  a 
companiei analizate sau a unor companii 
de dimensiuni şi cu activităţi similare. 
 
Indicatorii  de  bază  ai  companiei, 
capacitatea de producţie (Q), numărul de 
salariaţi  (Ns),  costul  de  producţie  (C), 
rentabilitatea  (r),  productivitatea muncii 
(W) sunt interdependenţi în determinarea 
valorii profitului. 
 
Mărimea masei profitului, precum şi rata 
profitului  sunt  influenţate  de  mai  mulţi 
factori: 
1.  volumul,  structura  şi  calitatea 
producţiei şi serviciilor realizate; 
2.  nivelul  costurilor  producţiei  sau 
serviciului produs; 
3.  nivelul preţurilor de vânzare; 
4.  nivelul productivităţii muncii; Urbanism. Arhitectură. Construcţii • Vol. 2 • Nr. 4 • 2011 • 
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5.  viteza de rotaţie a capitalurilor (factor 
de rentabilitate); 
6.  repartizarea veniturilor între posesorii 
factorilor de producţie; 
7.  piaţa de desfacere şi segmentul (cota) 
de piaţă a companiei. 
 
2. Volumul, structura şi calitatea 
producţiei şi serviciilor realizate 
Pentru  creşterea  eficienţei  economice  a 
companiei  volumul  producţiei  destinate 
vânzării  trebuie  să  îndeplinească 
următoarele cerinţe: 
−  volumul  fizic  al  producţiei  să  fie 
dimensionat pe criteriile rentabilităţii; 
−  producţia  realizată  să  aibă  piaţa  de 
absorbţie asigurată; 
−  valoarea  produselor  realizate 
corespund  cerinţelor  pieţei,  fiind 
concurenţial la acelaşi nivel sau într-o 
măsură  mai  mare  peste  produsele 
realizate de alte companii. 
 
Un  indicator  de  bază  al  companiei  care 
influenţează stabilirea volumului fizic al 
producţiei  este  capacitatea  de  producţie 
(Q). Acest indicator reprezintă principala 
modalitate  de  măsurare  a  rezultatelor 
utile obţinute  într-o  unitate  de  timp,  în 
condiţii  normale  de  funcţionare  a 
obiectivului şi a elementelor adiacente ale 
acestuia  (forţa  de  muncă,  resursele 
financiare  şi  materiale,  organizarea 
judicioasă a procesului de producţie, etc.) 
Capacitatea  de  producţie  ţine  seama 
numai  de  potenţialul  companiei  de  a 
realiza  efecte  care  se  pot  exprima  în 
unităţi fizice (tone, metri liniari, cubi) sau 
valorice, fără a avea în vedere cheltuielile 
necesare  pentru  obţinerea  producţiei 
respective.  
 
Capacitatea  de  producţie  este  un 
indicator de volum, care concretizează un 
prim efect al efortului investiţional făcut, 
prezentând  o  imagine  de  ansamblu  a 
dimensiunii obiectivului de investiţie. 
Relaţia de calcul este :   Q=∑
=
n
1 i
i i   p   q , în care:     
Q  =  capacitatea  de  producţie  exprimată 
valoric; 
q  =  capacitatea  fizică  de  producţie  a 
sortimentului j; 
p = preţul sortimentului j de producţie. 
 
Structura producţiei şi serviciilor realizate 
trebuie adaptate cerinţelor pieţei. În cazul 
modificării  produselor  solicitate  de  către 
piaţă,  deciziile  manageriale  privind 
structura producţiei ar trebui să conducă 
la  renunţarea  fabricării  unor  produse, la 
reducerea producţiei produselor cu piaţă 
îngustată,  la introducerea  în  fabricaţie  a 
unor  produse  noi  a  căror  cerere  este 
confirmată. 
 
De exemplu: 
−  pentru  structura  de  rezistenţă  se 
foloseşte  din  ce  în  ce  mai  frecvent 
oţelul,  datorită  timpului  redus  de 
realizare a unei structuri metalice, de 
siguranţa  execuţiei,  precum  şi 
demontarea uşoară, reciclare.  
−  tâmplăria se face din aluminiu sau din 
PVC, instalaţiile din materiale plastice 
speciale  (exemplu  propilena).  Noile 
materiale  permit  o  prelucrare  mai 
uşoară, o mecanizare şi o automatizare 
sporită,  eliminarea  a  celei  mai  mari 
părţi a finisajelor.  
−  utilizarea din ce în ce mai frecventă a 
unor  materiale  de  construcţii 
neconvenţionale în locul celor clasice. 
−  apariţia  unor  tehnologii  noi:  a 
betonului  autocompactant  (în  limba 
engleză,  Self-Compacting  Concrete  – 
SCC), a betoanelor cu armare dispersă, 
a betoanelor armate cu fibre de oţel (în 
limba  engleză,  Steel  Fibre  Reinforced 
Concrete). 
 
Betonul  autocompactant  reprezintă  unul 
dintre  cele  mai  remarcabile  progrese  în 
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decade. Este un beton care are abilitatea de a 
se  autocompacta  doar  datorită  greutăţii 
proprii, fără ajutorul vibrării. El umple toate 
cavităţile,  spaţiile  datorate  armăturii  şi 
golurile,  chiar  şi  în  elementele  din  beton 
puternic  armate  şi,  curge  fără  segregare 
până  la  atingerea  echilibrului.  În  timpul 
curgerii în cofraj, SCC este capabil de a se 
vacuuma  aproape  complet.  Beneficiile  în 
practica  construcţiilor  sunt:  eliminarea 
compactării reduce costul turnării, scurtează 
timpul  de  execuţie,  îmbunătăţeşte 
productivitatea, reduce zgomotul în timpul 
turnării, creează condiţii mai bune de lucru, 
oferă posibilitatea de a prelungi programul 
de lucru la turnare în şantierele amplasate 
în interiorul zonelor urbane. 
 
Produsele calitative confirmate  pătrund 
pe  piaţă  şi  sunt  absorbite  mai  repede 
având efect economic, şi anume obţinerea 
unor  preţuri  de  vânzare  mai  mari  şi 
scurtarea timpului de vânzare. 
 
Conceptul de calitate a atins toate zonele 
activităţii  unei  companii,  aplicarea  sa 
determinând  trecerea  de  la  gândirea 
orientată spre calitatea vândută către cea 
orientată  spre  relaţia  profitabilă  şi  pe 
termen lung cu clientul. 
 
Brandul este prima garanţie a calităţii în 
construcţii.  Astfel  un  mod  rapid  de  a 
identifica un material de calitate sau un 
produs  finit  de  calitate  este  brandul  şi 
modul în care s-au comportat produsele 
acestea în timp (din momentul în care au 
fost puse în operă şi până în prezent, cu 
condiţia  ca  acestea  să  respecte 
prescripţiile tehnologice instrucţiunile de 
montaj,  de  execuţie  ale  producătorilor). 
Când  un  produs    aparţine  unui  brand, 
clientul    este  sigur  în  ceea  ce  priveşte 
calitatea produselor. 
 
3. Nivelul costurilor de producţie 
Profitul concretizează scopul urmărit pe 
piaţă,  iar  costul  producţiei  sintetizează 
resursele consumate. Costul de producţie 
(C) este un indicator ce exprimă o mare 
putere de sinteză, reprezentând costurile 
necesare  pentru  crearea  unei  unităţi  de 
produs. 
 
Costul  unitar  se  determină  ca  raport 
dintre  cheltuielile  efectuate  de  o 
întreprindere, într-o anumită perioadă de 
timp, pentru obţinerea şi desfacerea unor 
bunuri materiale, executarea unor lucrări 
sau prestarea de servicii, pe de o parte, şi 
cantitatea  din  aceste bunuri, lucrări  sau 
servicii  obţinute  şi  vândute,  pe  de  altă 
parte (Baciu, 2001). 
 
Nivelul costului oferă informaţii privind 
condiţiile în care se desfăşoară o anumită 
activitate  de  producţie,  permiţând 
conducerii  urmărirea  şi  analiza 
proceselor, pentru o utilizare mai bună a 
mijloacelor şi resurselor economice. Orice 
manager trebuie să cunoască cât mai bine 
costurile  de  producţie,  pentru  a  putea 
acţiona în mod corespunzător. 
 
Activitatea  de  producţie  a  companiei 
necesită  consumul  şi  plăţile  utilizării 
factorilor  de  producţie  -  capitalul  şi 
munca,  care  în  expresie  valorică  se 
numesc cheltuieli. 
 
Nivelul costurilor de producţie trebuie să 
prezinte o tendinţă de scădere ca urmare a 
promovării progresului tehnic, a reducerii 
consumurilor  specifice,  a  unei  organizări 
mai temeinice, etc. Costurile de producţie 
reprezintă  un  instrument  principal  în 
conducerea proceselor economice. 
 
4. Nivelul preţului de vânzare 
În activitatea unei companii, preţul deţine 
un  rol  de  mare,  important  pentru 
atingerea  obiectivului  final  propus  – 
maximizarea profitului. 
 
Înainte de dezvoltarea teoriei economice 
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producător  se  realiza  aproape  în 
întregime  pe  experienţă  practică,  pe 
“intuiţie” şi pe răspunsul imediat obţinut 
de piaţă (Thomas, 1998). 
 
În  prezent  preţul  de  vânzare  stabilit  de 
compania de construcţii pentru produsele 
şi serviciile sale depind de: 
−  natura produselor vândute; 
−  selecţia pieţei de desfacere; 
−  gradul de segmentare a pieţei; 
−  poziţionare concurenţiala; 
−  excelenţa de produs/serviciu; 
−  eficienţa costurilor; 
−  levierul de exploatare; 
−  rata de creştere economică din sectorul 
respectiv de activitate. 
 
Preţul  de  vânzare  face  parte  din  cele 
patru  variabile  clasice  ale  mixului  de 
marketing  (produs,  preţ,  plasament 
(distribuţie), promovare), care au o mare 
influenţă  în  activitatea  companiei, 
întrucât  ele  afectează  profitul,  volumul 
vânzărilor,  cota  de  piaţă,  rentabilitatea, 
siguranţa,  poziţia  ocupată  pe  piaţă  în 
complexul  economic  naţional  şi 
internaţional. 
 
Structura  preţ  -  cost  a  produselor  şi 
serviciilor  companiei  reprezintă baza  de 
pornire în stabilirea planului de acţiune a 
unei companii.  
 
Relaţia  de  calcul  pentru  determinarea 
preţului de vânzare este: 
Venit total (CA) = Volum (cantitate) x Preţ 
de vânzare = Cost total +Profit, unde:  
Cost  total  =  Cheltuieli  fixe  +  Cheltuieli 
variabile 
 
Compania trebuie să ia decizii în legătură 
cu  nivelul  preţurilor  (preţuri  înalte  sau 
joase,  în  funcţie  de  imaginea  dorită  a 
produsului, de posibilităţile de acceptare 
ale  cumpărătorului,  de  posibilitatea  de 
recuperare a investiţiei - nu mai mică de 
“x” la sută, de acoperirea în întregime a 
costurilor, de descurajare a pătrunderii pe 
piaţă  a  noi  companii),  diversitatea 
preţurilor practicate pentru produsele din 
gamă (niveluri diferite ale preţului unui 
produs  construcţie,  în  funcţie  de 
segmentele  de  clienţi  –  reduceri  pentru 
anumite categorii de clienţi) şi mobilitatea 
preţurilor  (majorări  sau  reducerile 
temporare  de  preţ,  care  avantajează 
compania  din  punctul  de  vedere 
economic şi al imaginii). 
 
Pentru    stabilirea  nivelului  preţului 
(criteriul  strategic  cel  mai important)  se 
pot avea în vedere următoarele variante: 
−  orientarea după costuri:  
Compania stabileşte nivelul preţului unui 
produs  calculând  costurile  necesare  şi 
adăugând o anumită marjă de profit, în 
funcţie de obiectivul stabilit: pătrunderea 
pe piaţă, creşterea profitului, recuperarea 
rapidă a cheltuielilor constante în caz de 
anticipare  a  unei  situaţii  defavorabile, 
promovarea unui nou serviciu, obţinerea 
unui  profit  proporţional  cu  investiţia 
realizată.  Din  perspectiva marketingului 
această  metodă  nu  este  recomandată, 
întrucât    pe  de  o  parte,  se  pot  pierde 
oportunităţi (când marja de profit –aleasă 
în  mod  subiectiv  –  este  prea  mică)  sau 
produsul  poate  fi  transformat  într-unul 
nevandabil  (când  marja  de  profit  este 
prea mare), iar pe de altă parte, nu se ţine 
cont  de    impactul  preţului  asupra 
consumatorului. 
 
−  orientarea după concurenţă:  
Compania analizează preţurile practicate 
de concurenţă pentru produse similare şi 
stabileşte,  pentru  produsele  proprii,  un 
preţ  mai  mic  sau  mai  mare  decât  cele 
existente  pe  piaţă,  în  funcţie  de 
poziţionarea dorită.  
 
Prin  abordarea  de  preţuri  similare  sau 
uşor  mai  mari  ca  ale  concurenţei  (dacă Construcţii  Determinanţi ai mărimii profitului • M. Stoian 
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piaţa  le  acceptă)  se  pot  comunica  pieţei 
avantajele competitive ale produsului, iar 
prin reduceri semnificative (chiar mai mici 
cu  30%  decât  concurenţa)  se  pot  atrage 
cote  de  piaţă  pentru  companie.  Este 
recomandabil ca acest lucru să se realizeze 
însă  numai  pentru  perioade  limitate, 
pentru a nu periclita echilibru financiar al 
firmei şi pentru a nu da pieţei percepţia că 
produsul este „ieftin” şi deci probabil slab 
calitativ şi cu utilitate redusă. 
 
−  orientarea după cerere:  
Prin studii de piaţă care pun în evidenţă 
elasticitatea  cererii  în  funcţie  de  preţ  sau 
prin  cercetări  directe  efectuate  în  rândul 
cumpărătorilor potenţiali, utilizând metoda 
preţului  psihologic,  compania  stabileşte 
preţul  produsului  în  funcţie  de 
posibilităţile financiare ale cumpărătorului. 
 
Decizia  producătorului  asupra  preţului 
produselor  şi  serviciilor  sale  este  impus 
în economia de piaţă de: 
−  legislaţii  specifice  cu  privire  la  preţul 
unor produse; 
−  limitare indirectă prin politica fiscală, 
salarială  şi  de  credit  din  perioada 
respectivă; 
−  necesitatea protejării unor categorii de 
producători sau clienţi; 
−  acorduri  sau  restricţii  naţionale,  de 
exemplu  preţul  prea  mic  este  uneori 
considerat  concurenţă  neloială, 
reglementarea vânzărilor pe credit; 
−  obligativitatea comunicării baremurilor. 
 
Preţul  este  influenţat  de  elasticitatea 
cererii,  mărimea  pieţei,  nivelul  sub  care 
costurile nu mai pot fi reduse. Astfel, „un 
manager european foloseşte informaţia de cost 
pentru a adopta decizii cu privire la preţuri, 
pe  vreme ce  un  manager  japonez  utilizează 
informaţia de preţ pentru a controla costuri” 
(Tanaka,  1993). 
 
Formarea  preţului  depinde  atât  de 
punctele  de  vedere  ale  vânzărilor 
manifestate prin ofertă, cât şi de cele ale 
cumpărătorilor  manifestate  prin  cerere. 
Preţul  se  formează  prin  negociere  şi 
consens,  tinzând  către  un  preţ  de 
echilibru al celor două mărimi complexe 
care  se  confruntă  permanent  pe  piaţă: 
oferta  şi  cererea.  Preţul  propus  de 
producător  pentru  negociere  cu 
cumpărătorii este format din costul unitar 
şi marja beneficiului. 
 
Asupra  nivelului  preţului  de  ofertă 
acţionează  dorinţa  companiei  de 
acoperire  integrală  a  costului  şi  de 
obţinere  a  profitului  pentru  fiecare 
unitate de produs. 
 
Jocul liber al preţului  este rezultatul a doi 
factori: raportul cerere-ofertă  (C ↔ O) şi 
concurenţă, astfel: 
−  când  C > O, preţul urcă -  concurenţă 
între  cumpărători,  creşterea  preţului 
de cumpărare. 
−  când  C  <  O,  preţul  coboară    - 
concurenţă  între  producători, 
diminuarea preţului de vânzare. 
 
Elasticitatea  cererii  măsoară  variaţia 
cererii  rezultată  la  variaţia  venitului,  la 
variaţia  preţului  unui  produs  sau  la 
variaţia preţului unui alt produs. 
 
Numeroase  studii  au  demonstrat  că 
pentru cumpărător: 
−  între calitatea percepută a unui produs 
şi  preţul  acestuia  există  o  relaţie  de 
proporţionalitate directă: cu cât preţul 
unui  produs  este  mai  ridicat,  cu  atât 
cumpărătorul  va  considera  că 
produsul  are  o  calitate  îmbunătăţită. 
Creşterea  preţului  poate  sugera 
clienţilor  şi  raritatea  produsului,  ceea 
ce poate implica uneori şi o cerere mai 
mare. Stabilirea unui preţ mic, nu va 
duce  automat  la  creşterea  vânzărilor, 
întrucât apare îndoiala consumatorului 
asupra a ce trebuie să se aştepte de la 
produs,  fie  produsul  are  defecte,  fie Urbanism. Arhitectură. Construcţii • Vol. 2 • Nr. 4 • 2011 • 
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produsul  urmează  a  fi  înlocuit  prin 
lansarea  unui  alt  produs  mai 
competitiv  sau  poate  urmează  şi  alte 
scăderi  de  preţ.  Aşadar  evoluţia 
preţului  implică  un  conţinut 
informaţional psihologic pentru clienţi. 
−  între imaginea de marcă a produsului 
şi  calitatea  acestuia  există o  corelaţie 
mai  puternică  decât  între  preţ  şi 
calitate.  Dacă  cumpărătorul  are  o 
imagine bună despre o anumită marcă 
(brand),  modificările  eventuale  ale 
preţului acesteia nu vor avea decât un 
efect minor asupra perceperii calităţii. 
Astfel  dacă  o  marcă  beneficiază  de  o 
imagine bună, ea poate şi trebuie să fie 
vândută la un preţ superior produselor 
concurente.  Unei  companii  având  o 
imagine  necorespunzătoare  nu  i  se 
poate  îmbunătăţi  calitatea  produselor 
si  serviciilor  sale  percepută  de 
consumatori  prin  fixarea  preţului  de 
vânzare peste preţurile concurenţei. 
 
Selecţia  pieţei  de  desfacere  determină 
variaţii  considerabile  ale  preţului  de 
vânzare  al  obiectivului  de  construcţie. 
Preţul este influent de zona de amplasare 
a  construcţiei,  şi  anume  dotarea  cu 
utilităţi legate de reţeaua de apă curentă, 
reţele  electrice  şi  de  gaze,  reţele  de 
telecomunicaţii,  nivelul  de  dezvoltare  a 
zonei, apropierea de piaţa de desfacere şi 
aprovizionare,  potenţialul  comercial  al 
zonei  (vadul  comercial),  vecinătăţile.  O 
clădire  realizată  într-un  mediu  rural  va 
avea  un  preţ  mult  mai  scăzut  decât 
aceeaşi clădire realizată în mediu urban. 
De asemenea variaţii de preţ pot apărea şi 
în cadrul aceleaşi localităţi în funcţie de 
amplasamentul clădirii - central, periferic, 
la sud, la nord etc. 
 
Preţul de vânzare, şi implicit profitul este 
influenţat şi de tipul de contract încheiat 
între  antreprenor  sau  contractor  şi 
beneficiar sau investitor.  
−  Sistemul  preţului  maxim  garantat 
(PMG)  (Guarenteed  Maximum  sau 
Upset Price Contract, în limba engleză) 
Este  o  formă  de  contract  prin  care 
antreprenorul  îi  garantează 
investitorului,  că  în  pofida  inflaţiei 
previzibile el nu va depăşi un cost maxim 
al  construcţiei.    Cu  excepţia  lucrărilor 
suplimentare  cerute  de  beneficiar,  toate 
costurile care depăşesc valoarea maximă 
convenită  vor  fi  suportate  de  către 
contractor. Acest contract implică un risc 
ridicat  pentru  antreprenor,  diminuând 
profitul  acestuia  sau  chiar  obţinând 
pierdere în cazul modificării preţurilor, a 
cursului  valutar,  a  exigenţelor  bancare, 
etc.  
 
−  Sistemul preţului total negociat - costul 
lucrării  plus  o  suma  (Cost  Plus 
Control, în limba engleză) 
Contractantul  este  plătit  pe  baza 
costurilor  reale,  plus  o  sumă  fixă  sau 
procentuală.  Acest  sistem  constă  într-o 
înţelegere între beneficiar şi antreprenor 
prin  care  costul  lucrării  se  corectează 
funcţie  de  inflaţie.  Există  tendinţa  de 
creştere  permanentă  a  costului 
construcţiei fapt ce conduce la o creştere a 
gradului de risc al investitorului.  
 
−  Sistemul  preţului  fix  (Lump  Sum 
Contract, în limba engleză) 
Reprezintă o înţelegere pentru executarea 
unei  lucrări  la  un  preţ  dinainte  fixat 
indiferent de costul faptic (concret) final. 
Contractantul  răspunde  de  realizarea 
lucrării la termen, respectând calitatea şi 
la  preţul  fix  contractat.  Plăţile  periodice 
pentru constructor se pot realiza lunar, pe 
bază de cantităţi executate sau pe bază de 
stadii  fizice,  dar  în  toate  cazurile  la 
terminarea lucrărilor plăţile trebuie să se 
înscrie  în  valoarea  înscrisă  în  contract. 
Acest  sistem  de  stabilire  a  preţului  se 
caracterizează printr-un grad mare de risc 
pentru antreprenor: el trebuie să prevadă, Construcţii  Determinanţi ai mărimii profitului • M. Stoian 
 
 
  89 
de  la  început  toate  cheltuielile  ce  pot 
apărea. 
 
−  Sistemul preţului unitar 
Acest  tip  de  contract  se  caracterizează 
prin  aplicarea  de  preţuri  unitare 
cantităţilor de lucrări executate care vor 
determina  valoarea  lucrărilor.  Preţurile 
unitare  pot  fi  dintr-un  document 
prestabilit - serii de preţuri fundamentate 
şi  aplicate  pe  scară  largă  în  ramura 
construcţiilor  -  sau  se  poate  folosi  un 
borderou  de  preţuri  unitare  stabilite 
special pentru contractul respectiv şi care 
face  parte  din  contract.  Decontarea 
lucrărilor  executate  se  face  pe  baza 
situaţiilor de plată lunare sau trimestriale, 
întocmite pe articole de deviz şi cantităţi 
reale.  Acest  tip  de  contract  diminuează 
riscurile pentru antreprenor, deoarece se 
consideră efectiv cantităţile executate. 
 
−  Sistemul preţului forfetar 
În cadrul acestui contract costul lucrărilor 
se determină la semnarea contractului şi 
rămâne  invariabil.  Documentele 
contractului  (piesele  scrise,  listele  de 
lucrări şi utilaje) oferă informaţii precise 
despre  natura  şi  consistenţa  lucrărilor, 
despre  cheltuielile  necesare  realizării 
lucrării. Decontarea execuţiei lucrărilor se 
face  printr-un  plan  de  plăţi  lunare,  în 
funcţie de stadiile fizice. 
 
5. Nivelul productivităţii muncii 
Productivitatea  muncii(W)  reprezintă 
eficienţa  factorilor  de  producţie  ce  sunt 
avansaţi,  combinaţi,  substituiţi  şi 
consumaţi.  Ea  se  exprimă  printr-un 
raport  între  producţia  obţinută  şi 
cantitatea  consumată  dintr-un  factor  de 
producţie,  productivitate  parţială,  sau 
consumul tuturor factorilor de producţie, 
productivitate globală. 
  
Productivitatea reprezintă o combinaţie a 
performanţei  şi  măsurii  de  utilizare 
economică  a  resurselor.  Acest  indicator 
este o comparaţie directă între efortul util 
(producţie)  şi  efortul  realizat  (consumul 
de resurse). 
Rersurse
Realizari
Intrari
Iesiri   tate  Productivi = =
 
unde:  
−  intrările  reprezintă  costul  prelucrării 
factorilor  de  producţie,  costurile 
asociate angajaţilor,     numărul de ore 
lucrate, volumul investiţiilor;  
−  ieşirile  reprezintă:  unităţi  produse, 
valoarea vânzărilor, valoarea adăugată.  
 
Creşterea productivităţii muncii înseamnă 
reducerea  sistematică  a  cheltuielilor  cu 
resursa  umana,  materializată  pe  unitatea 
de  produs,  lucrare  sau  serviciu,  ceea  ce 
contribuie direct la micşorarea costurilor şi 
creşterea  profitului.  Creşterea 
productivităţii  muncii  condiţionează 
creşterea volumului producţiei materiale. 
 
Factorii  care  influenţează  gradul  de 
creştere a productivităţii muncii sunt: 
−  dotarea tehnică, progresul tehnic;  
−  perfecţionarea  organizării  conducerii, 
producţiei şi muncii;  
−  calificarea, perfecţionarea profesională 
a resursei umane; 
−  risipa de orice natură (energie, materie 
primă,  forţă  de  muncă,  deşeuri, 
rebuturi). 
 
În vederea creşterii productivităţii muncii 
atenţie  deosebită  trebuie  acordată  şi 
normării  muncii,  şi  anume  organizarea 
muncii şi măsurării acesteia. 
 
Scopul  organizării  muncii  constă  în 
reducerea conţinutului oricărei activităţi, 
pornind  de  la  o  metodă  iniţială  şi 
ajungând la o metodă perfecţionată, prin 
diminuarea  risipei  de  timp,  prin 
reducerea eforturilor în timpul execuţiei, 
prin  eliminarea  mişcărilor  inutile  sau 
obositoare, prin organizarea mai bună a 
locului  de  muncă  şi  deservirea 
corespunzătoare  a acestuia. Urbanism. Arhitectură. Construcţii • Vol. 2 • Nr. 4 • 2011 • 
 
 
 
  90 
Măsurarea  muncii  se  referă  la  
înregistrarea  timpului  de  muncă  şi 
stabilirea  intervalului  necesar  pentru 
efectuarea  operaţiilor,  lucrărilor, 
serviciilor sau activităţilor. 
 
Normarea  muncii  este  o  activitate  de 
cercetare analitică a proceselor de muncă 
cu  ajutorul  unor  metode  şi  procedee 
adecvate  de  stabilire  a  cantităţilor  de 
muncă  real  necesare  pentru  efectuarea 
unor  operaţii,  lucrări,  servicii  sau  altor 
activităţi, în condiţii normale de lucru şi 
cu  respectarea  condiţiilor  de  calitate 
impuse. 
 
6. Concluzii 
O  companie  eficientă  este  doar  o 
companie  generatoare  de  profit  care, 
cumulat  pe  perioada  de  funcţionare  a 
activităţilor  sale,  urmăreşte  recuperarea 
integrală a cheltuielilor şi asigurarea unui 
profit  suplimentar  a  cărui  maximizare 
reprezintă unul din obiectivele majore ale 
companiei. 
 
Principalul rol al analizei costurilor este 
de  a  ajuta  managerii  în  creşterea 
profitabilităţii.  
Preţul  de  vânzare  determină  creşterea, 
reducerea sau chiar renunţarea la cota de 
piaţă deţinută de companie, în funcţie de 
situaţia  pieţii,  aceasta  fiind  dependentă 
de cerere şi estimările făcute. 
 
Companiile  de  construcţii  sunt  interesate 
să  îşi  construiască  mărci  puternice,  cu  o 
bună  notorietate  şi  imagine,  chiar  dacă 
aceasta  presupune cheltuieli promoţionale 
suplimentare, întrucât există o relaţie mai 
puternică între marcă şi calitatea percepută 
decât între preţ şi calitate. 
 
Productivitatea  muncii  constituie  un 
rezultat al eforturilor depuse şi nu poate 
fi o însuşire sau o aptitudine.  
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